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Pada bab ini merupakan pendahuluan yang akan di uraikan tentang latar belakang 
masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian. 
 
A. Latar Belakang 
Kemajuan teknologi dan perekonomian saat ini telah mendorong pertumbuhan 
sektor industri baik jasa maupun manufaktur. Perkembangan ini telah pula memunculkan 
berbagai produk baik berupa barang maupun jasa yang banyak sekali jenisnya dengan 
berbagai macam merek. Saat ini konsumen telah dimanjakan dengan adanya berbagai 
macam merek tersebut dan ini memberikan banyak alternatif pilihan bagi konsumen itu 
sendiri.  
Brand (merek) awalnya hanyalah sebuah tanda agar konsumen dapat membedakan 
suatu produk dengan produk yang lainnya, tetapi suatu brand juga membantu agar 
konsumen lebih mudah mengingat serta mempermudah konsumen dalam proses 
pengambilan ketika melakukan pembelian. 
 Industri rokok adalah industri yang terbukti kuat dalam menahan dampak krisis 
moneter global dan nasional. Pada saat pertumbuhan ekonomi yang lamban bahkan 
sempat minus ternyata di masa krisis moneter hal ini tidak berdampak negatif pada 
industri rokok di Indonesia. Resesi ekonomi yang dimulai dengan krisis moneter sejak Juli 
1997 tidak terlalu berpengaruh dalam kegiatan industri tersebut. Bahkan pada tahun 1997 
yang merupakan awal dari krisis ekonomi penerimaan cukai negara dari industri rokok 
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menjadi Rp 4,792 triliun dan tahun 1998 melonjak lagi menjadi Rp 7,391 triliun. Hal ini 
berulang lagi pada saat krisis global di tahun 2008 lalu. Di saat krisis global 2008 yang 
melibas banyak perusahaan dan berimbas pada banyaknya industri yang melakukan 
pemutusan hubungan kerja besar-besaran, Direktorat Jenderal Bea dan Cukai justru 
melaporkan penerimaan cukai rokok per 30 Desember 2008 menembus angka Rp 50,2 
triliun atau 109,9 persen dari target yang ditetapkan pemerintah (Andoyo, 2009). 
 Berdasarkan jumlah penjualan pita cukai, kita bisa melihat pertumbuhan jumlah 
produksi rokok nasional yang mengalami pasang surut tapi secara nilai selalu mengalami 
peningkatan. Produksi rokok nasional mencapai puncaknya pada tahun 1998 dengan 
jumlah produksi mencapai 269,85 miliar batang dengan nilai mencapai 22,09 triliun dan 
diakhir tahun 2008 yang mencapai lebih dari 230 miliar batang dengan nilai ditaksir lebih 
dari 92 triliun. Pasang surut produksi rokok Indonesia ini mempengaruhi besarnya jumlah 
cukai yang dibayarkan kepada pemerintah. Tabel 1 di bawah ini menunjukkan 
pertumbuhan jumlah produksi rokok legal dari tahun ke tahun dan nilai cukai yang 







Total Jumlah Produksi Rokok dan Nilai Cukai Rokok yang Disetorkan ke 







1970 33.000 - - 
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1996 232.663 3.299.200 4.153.000 
1997 220.033 4.792.000 5.100.000 
1998 269.848 8.000.000 7.500.000 
1999 254.168 9.790.000 10.300.000 
2000 241.920 10.160.000 12.460.000 
2001 224.965 17.600.000 17.600.000 
2002 207.621 22.300.000 23.300.000 
2003 190.000 27.700.000 27.030.000 
2004 203.800 26.200.000 27.700.000 
2005 221.100 28.900.000 29.300.000 
2006 220.000 38.500.000 38.400.000 
2007 226.000 42.500.000 44.000.000 
2008 235.000 48.200.000 50.200.000 
2009 Ditargetkan 240.000 54.000.000  
 Sumber : Andoyo 
Rokok merupakan salah satu produk yang beredar dipasaran dengan bermacam-
macam merek. Hal ini membuat konsumen dihadapkan pada berbagai alternatif untuk 
membeli rokok. Dengan adanya varian produk rokok yang banyak  menimbulkan 
persaingan yang semakin ketat pada industri rokok, produk rokok semakin bertambah dan 
beraneka ragam. Persaingan ini membawa dampak positip buat konsumen. Ketika 
perusahaan rokok berlomba menawarkan produknya, konsumen dapat memilih sesuai 
keinginannya. Perbedaan harga dan rasa rokok membuat konsumen dapat berganti-ganti 
rokok setiap saat (brand switching). Hal tersebut mengakibatkan tingkat perpindahan 
merk pada konsumen semakin tinggi 
Brand switching adalah perpindahan merek yang dilakukan oleh pelanggan untuk 
setiap waktu penggunaan (Sumarketer). Perilaku perpindahan merek pada pelanggan 
merupakan suatu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor 
keperilakuan, persaingan dan waktu (Srinivasan, 1996). Sedangkan menurut Assael 
(1995) perpindahan merek terjadi pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan 
pembelian yang rendah. Tipe perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan 
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pembelian yang cenderung melakukan perpindahan merek adalah pengambilan keputusan 
terbatas dan inersia. Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan pada masa pasca 
konsumsi mempunyai kemungkinan akan merubah perilaku keputusan belinya dengan 
mencari alternatif merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan 
kepuasannya. 
Ribhan (2006) telah menjabarkan beberapa faktor yang mempengaruhi 
perpindahan merek, antara lain : atribut produk, harga, promosi, dan persediaan produk. 
Produk menurut Swastha (1996) adalah suatu sifat yang kompleks, baik dapat diraba 
maupun tidak dapat diraba, termasuk pembungkus, warna, harga, prestasi perusahaan, dan 
pengecer yang diterima oleh pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan. 
Menurut Sunu (1995) produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
dapat diperhatikan, dibeli, atau dikonsumsikan.  Identitas merek dibangun dari beberapa 
elemen, yaitu nama, logo, warna, slogan, symbol, desain kemasan, dan desain produk itu 
sendiri ( kotler, 2005) 
Faktor berikutnya adalah harga. Hand (1993) menemukan bahwa level harga 
mempengaruhi perilaku konsumen dalam sikap penerimaan resiko pembelian. Menurut 
Rangkuti (2002) tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau 
tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Disebut konsumen Switcher atau 
price buyer (Konsumen lebih memperhatikan harga didalam melakukan pembelian). 
Faktor yang ketiga adalah promosi. Promosi pada hakekatnya adalah semua 
kegiatan yang dimaksudkan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk 
kepada pasar sasaran, untuk memberikan informasi tentang keistimewaan, kegunaan, dan 
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yang paling penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun 
mendorong orang agar bertindak dalam hal ini membeli ( Tjiptono, 1997 ). 
Faktor yang terakhir adalah saluran distribusi yang berkaitan dengan ketersediaan 
produk didalam outletnya. Apabila pada saat konsumen datang ke suatu outlet atau toko 
untuk membeli produk yang diinginkan, namun persediaan produk tersebut tidak ada, hal 
tersebut mengakibatkan konsumen berpindah ke merek lain. 
Obyek yang digunakan dalam penelitian ini adalah rokok merek L.A Lights, alasan 
penggunaan produk rokok adalah karena rokok menduduki posisi yang sangat unik karena 
sangat dibutuhkan sekaligus dibatasi pertumbuhannya. Pemerintah sangat berkepentingan 
dengan industri rokok, yang merupakan kontributor cukai terbesar. Sementara disisi lain 
pemerintah juga berkepentingan untuk membatasi konsumsi rokok demi alasan kesehatan. 
Hal lain yang menyebabkan adalah semakin menjamurnya produsen rokok sehingga 
konsumen mempunyai peluang untuk berpindah yang cukup besar 
Dari segi nama, L.A. lebih memilih akhiran Lights dan bukan Mild seperti lainnya. 
Dari sisi iklan, kita ketahui bahwa pada ajang musik, olah raga, indie,  event dan iklan 
media. Namun ada yang perlu dicermati bahwa L.A. Lights mengusung tagline yang lebih 
konsisten : „Enjoy Aja ‟. Pemakaian tagline yang lebih konsisten berimbas pada kuatnya 
pesan yang tertanam di benak konsumen. L.A. Lights mempunyai keunggulan dibanding 
merek lain karena dibuat secara „Triple Blended’, yaitu 3X proses, untuk memperoleh 
campuran tembakau dan cengkeh yang lebih halus dan rata di setiap batang rokok. 
Penelitian ini dilakukan pada Warga kecamamatan yang merokok melakukan 
perpindahan merek dari merek rokok lain merek ke rokok LA Lights dengan responden 
laki-laki yang berumur diatas 18 tahun. Pengambilan di Kecamatan Jebres Surakarta 
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adalah adanya pertimbangan tentang kepadatan penduduk dan jumlah perokok yang  
cukup besar sehingga memudahkan untuk melakukan penelitian di tempat ini, sehingga 
diharapkan penelitian dapat berjalan dengan lancar. 
Berdasarkan latar belakang diatas, sehingga penulis mengambil judul penelitian 
tentang “ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI BRAND 
SWITCHING PADA PRODUK ROKOK L.A LIGHTS ( Studi Kasus pada Warga 




B. Rumusan Masalah 
1. Apakah atribut produk ( product atributes ) memiliki pengaruh yang positif 
terhadap perpindahan ( brand switching ) pada perokok? 
2. Apakah harga produk memiliki pengaruh yang positif terhadap perpindahan merek 
( brand switching ) pada perokok? 
3. Apakah promosi ( promotion ) memiliki pengaruh yang positif terhadap 
perpindahan merek ( brand switching ) pada perokok? 
4. Apakah persediaan produk ( product distribution ) memiliki pengaruh yang positif 
terhadap perpindahan merek ( brand switching ) pada perokok? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Sesuai dengan permasalahan yang telah dikemukakan diatas, maka tujuan 
penulisan ini adalah untuk mengetahui: 
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1. Pengaruh product attributes terhadap perpindahan merek (brand switching) pada 
perokok. 
2. Pengaruh harga produk terhadap perpindahan merek (brand switching) pada 
perokok. 
3. Pengaruh promosi terhadap perpindahan merek (brand switching) pada perokok. 
4. Pengaruh persediaan produk (product distribution) terhadap perpindahan merek 
(brand switching) pada perokok. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Kontribusi bagi akademisi 
Hasil penelitian diharapkan menjadi dasar ilmu penelitian baru mengenai 
faktor-faktor yang dapat mempengaruhi brand switching atau mengenai perpindahan 
merek, dan juga Sebagai sumbangan pemikiran bagi Fakultas Ekonomi Universitas 
Sebelas Maret, khususnya jurusan Manajemen dalam kaitannya dengan studi kasus 
yang berkaitan dengan implementasi bauran pemasaran dalam kehidupan sehari-hari. 
2. Kontribusi terhadap perusahaan 
Memberikan informasi atau bahan masukan yang berguna bagi perusahaan 

















Bab ini menguraikan tinjauan pustaka yang memuat teori-teori relevan dan 
mendukung analisis serta pemecahan masalah yang terdapat dalam penelitian ini. Kerangka 
pemikiran dan hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini. 
 
A. Landasan Teori 
a. Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk mempertahankan 
kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan mendapatkan laba. Berhasil 
tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis tergantung pada keahlian mereka 
dibidang pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga 
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tergantung pada kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi 
tersebut agar dapat berjalan lancar.  
Pengertian pemasaran menurut beberapa penulis. Pemasaran adalah suatu 
sistem total dari kegiatan bisnis yang dirancang untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang-barang yang dapat 
memuaskan keinginan dan jasa baik kepada konsumen saat ini maupun konsumen 
potensial (Stanton, 1993).  
Definisi pemasaran menurut  adalah suatu proses sosial yang didalamnya 
individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan 
dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk 
yang bernilai dengan pihak lain (Kotler, 2005).  
Beberapa pengertian pemasaran diatas dapat diambil kesimpulan bahwa 
pemasaran merupakan salah satu kegiatan perusahaan yang secara langsung 
berhubungan dengan konsumen atau dengan kata lain, kegiatan pemasaran dapat 
diartikan sebagai kegiatan manusia yang berlangsung dalam kaitannya dengan 
pasar. Pemasaran berarti bekerja dengan pasar sasaran untuk mewujudkan 
pertukaran yang potensial dengan tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
manusia. Pemasaran berada diantara produsen dan konsumen, hal ini berarti 
pemasaran merupakan alat penghubung kedua faktor tersebut, sedangkan dalam 
perkembangan perekonomian seperti saat ini tanpa adanya kegiatan pemasaran 
dalam menunjang usaha mungkin sangat sulit dalam mencapai tujuan yang 
diinginkan. Pemasaran menjadi sangat penting karena banyak perusahaan yang 
tidak menggunakan orientasi pemasaran menemui kegagalan dalam usahanya. 
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Proses pemasaran dimulai jauh sebelum barang-barang di produksi dan tidak 
berakhir dengan penjualan. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat juga 
memberikan kepuasan kepada konsumen atau konsumen mempunyai pandangan 
yang baik terhadap perusahaan. 
 
2. Manajemen Pemasaran 
Manajemen pemasaran adalah proses perencanaan dan pelaksanaan 
pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa 
untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran – sasaran individu dan 
organisasi (Kotler, 2005). Pada dasarnya, manajemen itu terdiri atas perancangan 
dan pelaksanaan rencana-rencana. Menurut Swatha dan irawan (2000), manajemen 
pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan 
program-program yang diutujukan untuk mengadakan pertukaran dengan pasar 
yang dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan organisasi. Dan Tugas penting 
manajemen pemasaran adalah untuk memahami perilaku pembeli dari pasar 
sasaran. Jadi kegiatan pemasaran bukan sekedar kegiatan menjual barang tetapi 
mempunyai tujuan yang lebih jauh kedepan yang akan memberikan kepuasan 
keinginan pembeli atau konsumen. Dengan demikian, pemasaran harus terlebih 
dahulu mengetahui keinginan dan kebutuhan konsumen, setelah itu baru 
ditentukan produk apa yang harus dibuat, desain apa yng diinginkan, harga, 
kebijaksanaan pembayaran pengangkutan, promosi yang bisa menarik konsumen 
sehingga akan memberikan kepuasan. 
b. Pentingnya Ekuitas Merek dan Konsep Merek 
 25 
Pada awalnya merek hanyalah sebuah tanda agar konsumen dapat 
membedakan suatu produk dengan produk lainnya. Merek juga membantu agar 
konsumen lebih mudah mengingat sehingga mempermudah dalam pengambilan 
keputusan pembelian.  
Merek yang kuat merupakan aset tak berwujud yang sangat berharga bagi 
perusahaan dan merupakan alat pemasaran yang sangat strategis dan utama. Banyak 
sekali keuntungan yang diperoleh ketika kekuatan merek telah dimiliki oleh sebuah 
perusahaan yang akhirnya akan menciptakan keuntungan finansial yang berkelanjutan. 
Keahlian paling unik dari pemasar adalah kemampuan untuk menciptakan, 
memelihara, melindungi, dan meningkatkan merek. Merek menurut Kotler (2005) 
adalah nama, istilah, tanda, simbol, rancangan atau kombinasi dari hal-hal tersebut 
dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang dan jasa dari seorang atau 
sekelompok penjual dan membedakan dari produk pesaing. Berdasarkan definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa, jika suatu perusahaan tersebut tidak melihat tujuan 
merek hanya sebagai nama, perusahaan tersebut tidak melihat tujuan merek yang 
sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah mengembangkan suatu 
kumpulan makna yang mendalam untuk merek tersebut. Pembagian pengertian merek 
menurut Rangkuti (2002) yaitu sebagai berikut: 
1. Brand name (nama merek) 
Merupakan bagian yang dapat diucapkan. 
2. Brand mark (tanda merek) 
Merupakan sebagian dari merek yang dapat dikenali namun tidak dapat diucapkan, 
seperti lambang, desain huruf atau warna khusus. 
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3. Trade mark (tanda merek dagang) 
Merupakan merek atau sebagian dari merek yang dilindungi hukum karena 
kemampuannya untuk menghasilkan sesuatu yang istimewa. Tanda dagang ini 
melindungi penjual dengan hak istimewanya untuk menggunakan nama merek 
(tanda merek). 
Batasan-batasan mengenai merek yang paling tahan lama adalah nilai, budaya, 
dan kepribadian yang tercermin dari merek itu. Pemberian nama atau merek pada 
suatu produk hendaknya tidak hanya merupakan suatu simbol, karena merek menurut 
Rangkuti (2002) memiliki enam tingkat pengertian. 
1) Atribut 
Setiap merek memiliki atribut. Atribut ini perlu dikelola dan diciptakan 
agar pelanggan dapat mengetahui dengan pasti atribut-atribut apa saja yang 
terkandung dalam suatu merek. 
2) Manfaat 
Merek juga memiliki serangkaian manfaat. Konsumen tidak membeli 
atribut, mereka membeli manfaat. Produsen harus dapat menerjemahkan atribut 
menjadi manfaat yang dapat langsung dirasakan oleh konsumen. 
 
3) Nilai 
Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai bagi produsen. Mereka yang 
memiliki nilai tinggi akan dihargai oleh konsumen sebagai merek yang berkelas, 
sehingga dapat mencerminkan siapa pengguna merek tersebut. 
4) Budaya 
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Merek juga mewakili budaya tertentu. 
5) Kepribadian 
Merek juga memiliki kepribadian, yaitu kepribadian bagi penggunanya. 
Diharapkan dengan menggunakan merek, kepribadian si pengguna akan tercermin 
bersamaan dengan merek yang ia gunakan. 
6) Pemakai 
Merek juga menunjukkan jenis konsumen pemakai merek tersebut. Itulah 
sebabnya para pemasar selalu menggunakan analogi orang-orang terkenal untuk 
penggunaan mereknya. 
Semua ini menunjukkan bahwa merek merupakan symbol yang kompleks. Jika 
suatu perusahaan memperlakukan hanya sebagai nama, perusahaan tidak melihat 
tujuan merek yang sebenarnya. Tantangan dalam pemberian merek adalah untuk 
mengembangkan yang mendalam atas merek tersebut.  
Menyeleksi nama merek yang baik bukan merupakan tugas yang mudah. 
Sebuah merek yang baik harus memiliki karakteristik-karakteristik di bawah ini 
sebanyak mungkin, meskipun dalam kenyataannya sukar sekali untuk memiliki 
semuanya. Menurut Rangkuti (2002) sebuah merek harus: 
1) Nama merek harus menunjukkan manfaat dan mutu produk tersebut. 
2) Nama merek harus mudah diucapkan, dikenal, dan diingat. Nama yang singkat 
sangat membantu. 
3) Nama merek harus mudah terbedakan, artinya harus spesifik dan khas. 
4) Nama merek harus mudah diterjemahkan ke dalam berbagai bahasa asing. 
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5) Nama merek harus bisa memperoleh hak untuk didaftarkan dan mendapat 
perlindungan hukum. 
Perusahaan harus melakukan tambahan nilai-nilai personality pada masing-
masing merek guna membedakan produk dengan produk pesaing,. Para pemasar harus 
mampu menciptakan personality untuk merek yang dimilikinya dan terus menerus 
memperbaiki kesan personalitas merek agar tidak ketinggalan jaman. 
Merek bervariasi dalam hal kekuatan dan nilai yang tidak dimilikinya di pasar. 
Pada suatu sisi terdapat merek yang tidak dikenal oleh sebagian besar pembeli di 
pasar, terhadapnya pembeli memiliki tingkat kesadaran merek (brand awerenes). 
Akhirnya ada merek yang memiliki tingkat kesetiaan merek (brand loyality) yang 
tinggi. 
Menurut Aaker, yang dikutip oleh Rangkuti (2002) Kesadaran merek adalah 
kesanggupan seseorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu. Berdasarkan 
pengertian tersebut dapat dijelaskan bahwa upaya meraih kualitas kesadaran merek, 
baik dalam tingkat pengenalan maupun pengingatan kembali, melibatkan dua 
kegiatan, yaitu berusaha membangun identitas merek (brand identity) dan berusaha 
membentuk citra merek (brand image building) dalam benak konsumen. 
Identitas merek dibangun dari beberapa elemen, yaitu nama, logo, warna, 
slogan, symbol, desain kemasan, dan desain produk itu sendiri (Kotler, 2005). 
Berdasarkan pengertian tersebut dapat disimpulkan bahwa merek mempunyai 
dua unsur yaitu brand name yang terdiri dari huruf-huruf dan kata-kata yang dapat 
terbaca, serta brand mark yang berbentuk simbol, desain atau warna tertentu yang 
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spesifik. Kedua unsur dari sebuah merek berguna untuk mempermudah konsumen 
untuk mengenali dan mengidentifikasi barang dan jasa yang hendak dibeli. Memiliki 
brand position dan identitas yang konsisten (Consistency over time) juga merupakan 
kekuatan untuk tetap memiliki merek yang kuat. 
Aaker dalam Rangkuti (2002) menjelaskan Asosiasi merek adalah segala hal 
yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Berdasarkan pengertian tersebut 
dapat disimpulkan bahwa, keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila 
dilandasi pada banyak pengalaman atau cara untuk mengkomunikasikannya, hal itu 
dapat membentuk citra merek atau brand image dalam benak konsumen. Loyalitas 
merek (Brand Loyalty) adalah ukuran dari kesetiaan konsumen terhadap suatu merek. 
Loyalitas merek merupakan inti dari brand equity yang menjadi gagasan sentral dalam 
pemasaran, karena hal ini merupakan suatu ukuran keterkaitan seorang pelanggan 
pada sebuah merek. 
 
c. Brand Switching 
Beragamnya produk yang ditawarkan dalam berbagai merek oleh perusahaan 
dewasa ini telah meningkatkan keinginan konsumen untuk mencoba produk tersebut 
dalam berbagai merek. Salah satu dari produk tersebut adalah produk rokok. 
Beragamnya merek rokok saat ini juga telah membuat konsumen sedikit banyak 
mempunyai keinginan untuk berpindah ke merek lain. Konsep yang mendasari 
penelitian ini adalah tentang tingkat loyalitas merek yang lebih khusus yaitu berkaitan 
dengan perilaku berpindah-pindah atau perpindahan merek (Brand Switching) 
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Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang 
kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor keperilakuan, persaingan dan waktu 
(Srinivasan, 1996). Sedangkan menurut Assael (1995) perpindahan merek terjadi pada 
produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian yang rendah. 
Ganes, Arnold, Reynold (dalam Chatrin dan Karlina, 2006) Brand switching 
adalah perilaku konsumen yang mencerminkan pergantian dari merek produk yang 
biasa dikonsumsi dengan produk merek lain. Berdasarkan definisi tersebut dapat 
dijelaskan bahwa brand switching adalah saat dimana seorang pelanggan atau 
sekelompok pelanggan berpindah kesetiaan dari satu merek sebuah produk tertentu ke 
merek produk lainnya. Definisi dari brand switching lainnya adalah perpindahan 
merek yang dilakukan oleh pelanggan untuk setiap waktu penggunaan, tingkat brand 
switching ini juga menunjukkan sejauh mana sebuah merek memiliki pelanggan yang 
loyal (Sumarketer). 
Perpindahan merek (brand Switching) ditandai dengan adanya perbedaan 
signifikan antar merek. Konsumen dalam hal ini tidak mengetahui banyak mengenai 
kategori produk yang ada. Para pemasar dengan demikian perlu mendiferensiasikan 
keistimewaan mereknya untuk menjelaskan merek tersebut. 
Perpindahan merek (brand switching) juga ditandai dengan keterlibatan yang 
rendah (low involvement). Konsumen tidak melalui tahap-tahap keyakinan, sikap atau 
perilaku yang normal. Konsumen tidak secara ekstensif mencari informasi mengenai 
merek, melainkan merupakan penerima informasi pasif (information catching). 
Konsumen tidak membentuk keyakinan merek (brand conviction), tetapi memilih 





d. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Brand Switching 
1. Atribut Produk. 
Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang  penting oleh 
konsumen dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian. Atribut produk 
meliputi merek, label, kemasan, pelayanan dan garansi (Tjiptono; 1997). 
Menurut Aaker (1996) There is a risk that loyal customers can be enticed 
away by a competitor if the performance of the product or service is not improved. 
Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dijelaskan bahwa terdapat suatu 
resiko dimana pelanggan yang loyal akan bisa dipengaruhi pesaing jika 
penampilan produk atau layanannya tidak diperbaiki, karena mungkin saja 
konsumen memindahkan pembeliannya ke merek lain yang menawarkan berbagai 
manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya. 
 
2. Harga. 
Pengertian harga menurut Lamb, Hair and McDaniel (2001): Harga 
merupakan sesuatu yang diserahkan dalam pertukaran untuk mendapatkan barang 
maupun jasa Harga yang dibayarkan konsumen didasarkan pada tingkat kepuasan 
harapan konsumen akan mendapatkan sesuatu dari produk atau jasa yang 
dikonsumsi, bukan hanya kepuasan yang sesungguhnya diterima konsumen. Harga 
adalah nilai suatu barang dan jasa yang diukur dengan sejumlah uang. Berdasarkan 
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nilai tersebut seseorang atau perusahaan bersedia melepaskan barang atau jasa 
yang dimiliki kepada pihak lain. Di dalam perusahaan, harga suatu barang atau 
jasa merupakan penentuan bagi permintaan pasar. Harga dapat mempengaruhi 
posisi persaingan perusahaan. Keputusan tentang harga tidak pernah boleh 
dilakukan secara kebetulan. Pada produk yang umum, penurunan harga dapat 
menaikkan penjualan, sedangkan pada produk yang membawa citra bergengsi, 
kenaikan harga akan menaikkan penjualan karena produk dengan harga tinggi 
akan menunjukkan prestasi seseorang. 
Menurut Rangkuti (2002) tingkat loyalitas yang paling dasar adalah 
pembeli tidak loyal atau tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. 
Disebut konsumen Switcher atau price buyer (Konsumen lebih memperhatikan 
harga didalam melakukan pembelian). 
Berdasarkan definisi tersebut, ciri yang paling nampak dari jenis pelanggan 
ini adalah konsumen membeli suatu produk karena harganya murah. Semakin 
tinggi frekuensi pelanggan untuk memindahkan pembeliannya dari suatu merek ke 
merek-merek yang lain mengindikasikan konsumen sebagai pembeli yang sama 




Promosi merupakan salah satu kegiatan strategi pemasaran yang diyakini 
memiliki pengaruh terhadap keberhasilan pemasaran, apakah itu untuk tujuan 
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menaikkan penjualan, membentuk citra merek (brand image building), mendorong 
konsumen untuk membeli suatu merek, dan tujuan marketing lainnya. 
Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk 
menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, 
untuk memberikan informasi tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling 
penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun mendorong 
orang agar bertindak dalam hal ini membeli ( Tjiptono, 1997 ). 
Perusahaan mengelola suatu sistem komunikasi dengan perantara, 
pelanggan, dan publik. Konsumen berhubungan dalam alat komunikasi mulut ke 
mulut dengan konsumen lain dan publik. Sementara itu, tiap kelompok 
memberikan imbal balik komunikasi kepada kelompok lain. Menurut Kotler 
(2005) ada 5 jenis kegiatan promosi yang sering disebut juga bauran promosi, 
yaitu : 
1) Periklanan 
2) Promosi Penjualan 
3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas 
4) Penjualan secara pribadi 
5) Pemasaran Langsung  
4. Persediaan Produk 
Menurut Aaker (1996) Active management requires efforts to avoid 
distribution gaps or out-of-stocks that might precipitate a decision to switch 
brands. 
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Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dijelaskan bahwa tindakan 
manajemen lebih suka menghendaki usaha-usaha untuk menghindarkan celah 
distribusi (out-of-stocks) yang mungkin dapat mempercepat konsumen 
memutuskan untuk berpindah-pindah merek (brand switching). 
 















Berdasarkan latar belakang, permasalahan, dan kerangka pemikiran yang 
diuraikan sebelumnya, maka hipotesis yang digunakan adalah : 
H1 : Atribut produk secara parsial berpengaruh positif terhadap brand switching. 








(X2) Brand Switching 
(Y) 
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H3 :  Promosi secara parsial berpengaruh positif terhadap brand switching. 


















Pada bab ini di uraikan tentang hal-hal yang terkait langsung dengan pengumpulan data yang 
akan digunakan dalam pengujian hipotesis. Berturut-turut akan diuraikan tentang desain 
penelitian, populasi, sampel dan teknik sampling, pengukuran variabel dan definisi 
operasional, sumber data, metode pengumpulan data, prosedur dan analisis data. 
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A. Disain Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian survei. Menurut Sekaran (2003) penelitian 
menggunakan metode survei adalah metode pengumpulan data primer melalui komunikasi 
tertulis dengan responden sebagai sampel individual yang representatif. Survei dilakukan 
untuk mendapatkan informasi yang diperlukan secara cepat, tidak mahal, efisien dan 
akurat. Melalui kuesioner akan diperoleh informasi yang relevan dengan penelitian dan 
sesuai dengan tujuan penelitian ini. Analisis dalam penelitian ini menggunakan analisis 
kuantitatif yaitu menggunakan angka statistik untuk menyimpulkan hasil penelitian. 
 
B. Populasi, sampel, dan teknik sampling 
1. Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan obyek (satuan-satuan atau individu-
individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto, 1998). Populasi mengacu 
pada keseluruhan orang, kejadian, atau hal minat yang ingin peneliti investigasi 
(Sekaran, 2006). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat Kecamatan 




Sampel adalah bagian dari populasi yang digunakan untuk memperkirakan 
karakteristik populasi (Sumarni dan Wahyuni, 2006).  
Besarnya sampel yang diambil dalam penelitian ini adalah berdasarkan 



























i. Sugiyono (2002) bahwa jumlah minimal sampel yang diperkenankan 
adalah 10 kali jumlah variabel. 
ii. Djarwanto dan Pangestu  (1998) juga memberikan Rule of Thumb, dimana 
jika populasi yang akan diteliti jumlahnya tidak terhingga maka sampel 
yang akan diambil harus tepat jumlahnya. Untuk mengambil sampel 




n : Jumlah sampel 
Z : Angka yang menunjukkan penyimpangan nilai varians dari 
mean 
E : Error 
Dengan nilai α ( level of significancy) = 0,05 diharapkan besarnya kesalahan 




    
  =  96,04 = 100 (dibulatkan) 
 
















Teknik pengambilan sampel adalah suatu teknik yang digunakan untuk 
menentukan sampel yang akan digunakan dalam penelitian (Sugiyono, 1999). 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan di Kecamatan Jebres 
Surakarta dengan menggunakan teknik sampling non probability sampling. Sampel 
ditentukan dengan metode purposive sampling. Purposive sampling dilakukan dengan 
mengambil sampel dari populasi berdasarkan kriteria tertentu (Jogiyanto, 2004). Maka 
kriteria dalam memilih sampel dalam penelitian ini adalah: 
a. Warga Kecamatan Jebres Surakarta. 
b. Warga yang merokok melakukan perpindahan merek ke rokok LA Lights dan 
mudah ditemui. 
c. Warga yang berjenis kelamin laki-laki.  
d. Laki-laki yang berumur diatas 18 tahun 
 
C. Pengukuran Variabel dan Definisi Operasional Variabel 
1. Teknik Pengukuran Variabel dan Instrumen Penelitian 
Untuk mengumpulkan data primer dalam penelitian ini menggunakan angket 
atau kuesioner yang kemudian akan diberikan kepada setiap responden yang akan 
dipilih secara acak. Pengukuran variabel menggunakan Skala Likert (Likert Scale). 
Menurut Sekaran (2003), Skala Likert merupakan skala interval yang secara spesifik 
menggunakan lima pilihan, yaitu:  
1. Jawaban “sangat setuju” diberi skor 5 
2. Jawaban “setuju” diberi skor 4 
3. Jawaban “nertal” diberi skor 3 
4. Jawaban “tidak setuju” diberi skor 2 
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5. Jawaban “sangat tidak setuju” diberi skor 1 
 
2. Definisi Operasional 
a. Perpindahan merek (Brand switching) 
Brand switching adalah saat seorang pelanggan atau sekelompok 
pelanggan berpindah kesetiaan dari satu merek sebuah produk tertentu ke merek 
produk lainnya (Sticky-Marketing.com monthly magazine). 
 
 
b. Atribut Produk (product attributes) 
Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang  penting oleh 
konsumen dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian (Tjiptono. 1997). 
Indikator : 
1. Mempunyai beberapa variasi rasa. 
2. Mempunyai standar kualitas yang dapat diterima. 
3. Desain kemasan yang lebih menarik. 
4. Desain produk yang sangat sesuai. 
5. Nama merk sudah dikenal banyak orang. 
6. Simbol produk yang menarik. 
7. Slogan produk sangat menarik. 
8. Perpaduan warna produk sangat sesuai sehingga memudahkan untuk 
membedakannya dengan merek lain. 
c. Harga (Price) 
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Pembentukan harga merupakan faktor utama mengapa konsumen 
berpindah ke produk lainnya. Menurut Schiffman dan kanuk (1997). 
Indikator : 
1. Harga produk yang lebih murah dibandigkan dengan harga produk merek 
lain. 
2. Kesesuaian antara harga dan kualitas produk 
3. Harga terjangkau semua konsumen. 
d. Promosi (Promotion) 
Promosi pada hakekatnya adalah semua kegiatan yang dimaksudkan untuk 
menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu produk kepada pasar sasaran, 
untuk memberikan informasi tentang keistimewaan, kegunaan, dan yang paling 
penting adalah tentang keberadaannya, untuk mengubah sikap ataupun mendorong 
orang agar bertindak dalam hal ini membeli ( Tjiptono, 1997 )..  
Disebut juga bauran komunikasi. Menurut Kotler (2005) terdapat lima cara 
komunikasi utama, yaitu : 
1. Periklanan 
2. Promosi penjualan 
3. Hubungan masyarakat dan publisitas 
4. Penjualan secara pribadi 
5. Pemasaran langsung. 
e. Persediaan Produk (Product Distribution) 
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Persediaan produk meliputi tersedianya produk rokok di setiap rak-rak 
penjualan, agen, atau toko-toko dan jumlah saluran distribusi yang ada pada 
berbagi daerah distribusi.  
  Indikator : 
1. Mudah didapatkan. 
2. Tersedia di setiap toko-toko 
3. Didistribusikan melalui banyak toko 
 
D. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer. Data primer 
adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan 
langsung dari objeknya. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dari kuesioner yang 
dibagikan dan diisi oleh target sampel. Jumlah Kuesioner ditujukan untuk memahami 
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen untuk berpindahan ke merek rokok lain. 
 
E. Metoda Pengumpulan Data 
Data yang diolah dalam rangka pengujian hipotesis berupa data primer yang 
diperoleh dari hasil tanggapan responden atas daftar pertanyaan (kuesioner) yang bersifat 
tertutup yang disebarkan kepada responden. Tahap pertama peneliti menyebar 30 
kuesioner guna pengujian pendahuluan (pretest), tujuan dari pretest adalah confirmatory 
kuesioner, alat analisis untuk pretest adalah faktor analisis. Setelah kuesioner dinyatakan 
valid dan reliabel, kuesioner tersebut layak untuk disebarkan pada sampel besar. 
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Metode pengumpulan data kuesioner pada penelitian ini adalah dengan 
menggunakan metode personnally administrated qustonnaires, yaitu peneliti 
menyampaikan sendiri kuesioner kepada responden dan mengambil sendiri kuesioner 
kepada responden, tujuan utamanya supaya tingkat pengembalian kuesioner dapat terjaga 
didalam periode waktu yang relatif pendek (Sekaran, 2003). 
 
F. Prosedur dan Analisis Data 
1. Pengujian Instrumen penelitian 
a. Uji Validitas 
Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (ghozali, 
2005). Pengujian validitas item-item pertanyaan dalam kuesioner bertujuan untuk 
mengetahui apakah item-item tersebut benar-benar mengukur konsep-konsep 
dalam penelitian ini dengan tepat. Pengujian validitas instrumen yang digunakan 
adalah Confirmatory Factor anlysis (CFA) dengan bantuan SPSS FOR 
WINDOWS, dimana setiap item pertanyaan harus mempunyai factor loading yang 













Hasil pengujian data pretest dapat dilihat pada tabel-tabel berikut ini: 
Tabel III.1 





















Extraction Method:  Principal Component Analysis.
1 components extracted.a. 
 
 
    Sumber : data primer yang diolah, 2009  
Tabel III.2 
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Tabel Hasil Uji Validitas Variabel Perpindahan Merek 















Extraction Method:  Principal Component Analysis.
1 components extracted.a. 
 
 
    Sumber : data primer yang diolah, 2009 
 
 
Berdasarkan tabel III.1-III5 diatas ada 4 item pertanyaan yang tidak valid 
karena mempunyai factor loading kurang 0,5. langkah peneliti  berikutnya adalah 
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melakukan penyebaran sample besar dengan tetap mengikutkan 4 item yang tidak 
valid, namun sebelumnnya telah diperbaiki format dan tata bahasa dalam 
kuesioner. 
 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui tingkat konsistensi terhadap 
instrumen-instrumen yang mengukur konsep. Untuk menguji reliabilitas 
digunakan Cronbach Alpha dengan bantuan SPSS FOR WINDOWS. Indikator 
pengukuran reliabilitas menurut Sekaran (2003) yang membagi tingkatan 
reliabilitas dengan kriteria sebagai berikut : 
 
 
Jika alpha atau r hitung: 
1.  0,8-1,0   = Reliabilitas baik 
2.  0,6-0,799   = Reliabilitas diterima 
3.  kurang dari 0,6  = Reliabilitas kurang baik 
Tabel III.6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variable Cronbach‟s Alpha Keterangan 
Atribut Produk 0.7486 Diterima 
Harga 0.6178 Diterma 
Promosi 0.8234 Baik 




Sumber : data primer yang telah diolah, 2009 
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Dari tabel III.6 diatas, menunjukkan bahwa semua variabel  dapat 
dikatakan reliabel karena sudah sesuai dengan kriteria pengukuran. 
 
2. Metode Analisi Data 
Uji Regresi Berganda 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah model regresi 
linier berganda. Model ini dipilih karena penelitian dirancang untuk mengetahui 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak bebas. Variabel independent (X) 
dalam penelitian ini adalah, produk, harga, promosi, dan distribudi produk 
sedangkan variabel dependent (Y) adalah brand switching. Model persamaan 
regresi berganda yang digunakan untuk menguji hipotesis tersebut adalah  
Djarwanto, 1996 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 
Keterangan : 
Y = Brand switching 
X1 = Produk 
X2 = Harga 
X3 = Promosi 
X4 = Distribusi produk 
a = Konstanta 
b1, b2, b3, b4 = Koefisien regresi 
 
a. Uji t 
 48 
Pengujian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh secara parsial dari 
variabel independent (X) terhadap variabel dependent (Y). maka dalam 
pengujian ini digunakan untuk menguji pengaruh dari produk, harga, promosi, 
dan distribusi produk terhadap brand switching. Pengujian masing-masing 
koefisien regresi dipakai uji dua arah dari pengujian sebagai berikut : 
H0 = b1 = 0 
H1 = b1 = 0 
 
 
Kriteria pengujian : 
a. Apabila thitung < ttabel maka H0 diterima atau apabila signifikan > 0,05 
dengan menggunakan level signifikasi 5%, hal ini berarti variabel 
independent tidak mempengaruhi variabel dependent secara signifakan. 
b. Apabila thitung > ttabel maka H0 ditolak atau apabila signifikan < 0,05 dengan 
menggunakan level signifikasi 5%, artinya variabel independent 
mempengaruhi variabel dependent secara signifikan. 
 
b. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Pengujian ini dilakukan untuk mengetahui tingkat pengaruh variabel 
independent terhadap variabel dependent. Tingkat ketepatan dinyatakan dalam 
koefisien determinasi majemuk yang besarnya antara nol sampai dengan satu 
(0 ≤ 2R ≤ 1). Jika koefisien determinasi bernilai 1 berarti variabel independen 
berpengaruh pada variabel dependen secara sempurna atau terdapat suatu 
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kecocokan  yang sempurna, namun jika koefisien determinasi adalah nol, maka 





ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Langkah awal yang dilakukan adalah pengujian instrumen penelitian yang 
meliputi uji validitas dan reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan dan 
kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya, serta mengukur tingkat 
kehandalan atau konsistensi internal dari suatu instrumen penelitian. Hal ini dilakukan untuk 
menjamin kebenaran serta kualitas data penelitian yang diperoleh. Selanjutnya adalah 
menginterpretasikan hasil-hasil pengujian yang telah dilakukan. Namun sebelum hal tersebut 
dilakukan, bab ini akan menjelaskan hasil-hasil analisis statistik deskriptif untuk memahami 
profil responden. 
Dengan demikian, penjelasan pada bab ini akan difokuskan pada 4 sub bahasan, yaitu: 
gambaran umum produk, analisis statistik deskriptif, analisis instrumen penelitian, analisis 
data penelitian. Berikut ini adalah penjelasan mengenai analisis statistik deskriptif. 
 
A. Gambaran Umum Produk LA Lights 
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LA Lights adalah merek produk dari merek korporat Djarum. Dari segi nama , LA 
Lights memilih akhiran Lights bukan Mild seperti rokok jenis Mild lainnya . LA Lights 
mengusung tagline yang konsisten yaitu “enjoy aja‟. Pemakaian tagline yang lebih 
konsisten berdampak kuat pada pesan yang tertanam di benak konsumen LA Lights. LA 
Lights mempunyai mutu dan rasa yang bagus karena LA Lights dibuat secara triple 
blended, yaitu dengan 3 kali proses, untuk memperoleh campuran tembakau dan cengkeh 
yang lebih halus dan merata di setiap batang rokok. LA Lights mempunyai kandungan 
TAR 15 mg dan nikotin 1 mg. Rokok mild atau lights merupakan rokok untuk segmen 
anak muda, begitu pula LA Lights. Hal ini terbukti dengan strategi promosi yang 
dilakukan LA Lghts yaitu dengan mengadakan event-event untuk anak muda antara seperti 
: LA indie movie, LA indiefest, Streetball, acara-acara konser musik dan lain-lain.  
Pesaing terberat rokok LA Lights adalah A Mild karena A Mild merupakan 
pelopor rokok jenis mild di Indonesia. Selain A Mild  ada beberapa penantang lain yang 
patut diperhitungkan  LA Lights, antara lain Class Mild, X Mild, U Mild,  dan Star Mild. 
Untuk menghadapi persaingan yang ketat, produsen rokok saling berlomba dalam 
melakukan promosi. Tahun 2005, menurut catatan Nielsen Media Research, ratusan miliar 
rupiah dihabiskan para pemain di kategori rokok mild.  
Table IV.1 
Biaya Promosi Rokok 
Produsen rokok Biaya promosi (milyar) 
A Mild 144,16 
Class Mild 61,63 
Star Mild 58,89 
LA Lights 57,07 
U Mild 50,06 
X Mild 41,84 
 Sumber : Nielsen media search 
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B. Analisis Deskriptif Responden 
Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik dan tanggapan 
responden terhadap item-item pertanyaan dalam kuesioner yang diberikan. Prosedur 
pencarian data dengan melakukan penyebaran kuesioner kepada 100 orang responden. 
Dari 100 kuesioner yang disebar kepada responden, ternyata 100% kembali. Hal ini 
disebabkan karena dalam pengambilan data, dilakukan dengan cara communication study 
(peneliti menanyai subjek dan mengumpulkan respon mereka), sehingga data yang 
diperoleh dari responden dapat langsung terkumpul (100% kembali dan layak dianalisis). 
1. Karakteristik Responden 
Responden yang menjadi sampel dalam penelitian ini harus memiliki karakteristik: 
a. Orang tersebut merupakan konsumen dari rokok LA Light, warga 
Kecamatan Jebres yang melakukan perpindahan merek  ke merek rokok LA 
Lights dan mudah ditemui, berjenis kelamin laki-laki dan telah berumur 18 
tahun keatas. 
b. Setiap responden mempunyai kesempatan sekali dalam pengisian 
kuesioner, 
c. Setiap responden bebas menerima atau menolak survei,dan tidak ada ikatan 
kekerabatan, intimidasi atau hadiah-hadiah dalam bentuk apapun yang 
dapat menurunkan derajad keyakinan terhadap kualitas data yang 
diperoleh. 





Usia Frekuensi Persentase 
19-27 42 42 % 
28-36 36 36 % 
37-45 12 12 % 
46-54 10 10 % 
Jumlah 100 100 % 
                       Sumber : Data Primer diolah, 2009 
Berdasarkan Tabel IV.2 di atas dapat diketahui jumlah responden dengan usia 
antara 19-27 tahun, terdapat 42 orang atau 42 %, 28-36 tahun sebanyak 36 orang atau 
36 %, 37-45 tahun sebanyak 12 orang atau 12 %, dan usia 46-54 tahun sebanyak 10 
orang atau 10 %. Dengan demikian diketahui bahwa responden terbanyak adalah usia 
antara 19-27 tahun. 
Tabel IV.3 
Deskripsi Responden 
Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir Frekuensi Presentase 
SLTA 16 16 % 
D3 45 45 % 
S1 34 34 % 
S2 5 5 % 
Jumlah 100 100 % 
               Sumber : Data Primer diolah, 2009 
Berdasarkan Tabel IV.3 dapat diketahui bahwa responden dengan pendidikan 
terakhir SLTA sebanyak 16 orang atau 16 %, D3 sebanyak 45 orang atau 45 %, S1 
sebanyak 34 orang atau 34 %, S2 sebanyak 5 orang atau 5 %. Dengan demikian 
diketahui bahwa responden terbanyak adalah dengan pendidikan terakhir D3. 
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C. Analisis Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji Validitas menunjukkan seberapa nyata suatu pengujian mengukur apa yang 
seharusnya diukur (Jogiyanto, 2004). Dikarenakan konstruk yang hendak diuji 
merupakan pengujian kembali dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, dimana 
pada penelitian sebelumnya telah berhasil mengidentifikasi faktor-faktor yang 
membentuk konstruk maka dalam penelitian ini teknik analisis yang dipakai dengan 
menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA), dengan bantuan paket perangkat 
lunak program SPSS 11.5 for Windows. Hasil analisis menunjukkan bahwa semua item 
pertanyaan dinyatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator 
masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna dan mempunyai factor loading ≥ 






Tabel IV. 4 













                                                     
 
                                           
   
  Sumber : Data Primer diolah, 2009 
 Dari hasil pengujian validitas seperti yang terlihat pada tabel IV.4 maka data 
dikatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator masing-masing 
variabel telah ekstrak secara sempurna.  
 
2. Uji Reliabilitas 
 Uji reliabilitas bertujuan untuk menjelaskan kekonsistenan hasil pengukuran 
bila dilakukan dua kali pengukuran atau lebih terhadap gejala yang sama. Hasilnya 
ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan tingkat keandalan alat ukur. Uji 
reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah rumus Alpha Cronbach dengan 
menggunakan program komputer SPSS 11.5. Jika nilai alpha dari tiap variabel di atas 
0,7 maka dapat dikatakan variabel yang diuji telah memenuhi syarat reliabilitas 
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(Ghozali, 2005). Pengujian reliabilitas pada tiap variabel dalam penelitian ini 
ditunjukkan oleh tabel IV.5. 
Tabel IV. 5 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Cronbach's Alpha Keterangan 
Atribut Produk 0,8362 Baik 
Harga 0,7965  Diterima 
Promosi 0,8494 Baik 
Persediaan Produk 0,8567 Baik 
Perpindahan Merek 0,7240 Diterima 
                     Sumber : Data Primer diolah, 2009 
 Tabel IV.5 menunjukkan bahwa nilai koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,8362 
mengindikasi bahwa variabel Atribut Produk memiliki nilai reliable yang baik. Hal ini 
dapat disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi internal yang tinggi 
 Variabel harga memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 0,7965, 
mengindikasi bahwa variabel ini mempunyai nilai reliabel yang dapat diterima. Dapat 
disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi internal yang tinggi.  
Hasil pengujian menjelaskan bahwa variabel promosi memiliki koefisien 
Cronbach’s Alpha sebesar 0,8494. Hal ini mengindikasi variabel ini mempunyai nilai 
reliabel yang baik. Dapat disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi 
internal yang tinggi.  
 Variabel persediaan produk memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 
0,8567, mengindikasi variabel ini mempunyai nilai reliabel yang baik. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi internal yang tinggi. 
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Coefficientsa
.112 .427 .262 .794
.198 .079 .226 2.506 .014
.279 .089 .278 3.136 .002
.198 .082 .218 2.424 .017















Dependent Variable: Perpindahan Mereka. 
 Variabel perpindahan merek memiliki koefisien Cronbach’s Alpha sebesar 
0,7240, mengindikasi variabel ini mempunyai nilai reliabel yang baik. Hal ini dapat 
disimpulkan bahwa variabel ini mempunyai konsistensi internal yang tinggi. 
 
D. Analisis Data 
Analisis regresi berganda 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi berganda. menggunakan 
program SPSS versi 11.5. Analisis regresi berganda tersebut digunakan untuk menguji 
hipotesis tentang pengaruh variabel secara simultan maupun untuk menguji hipotesis 
tentang pengaruh antar variabel independen secara parsial. Hasil dari pengolahan data 





Tabel  IV. 6 











Sumber : data primer yang diolah, 2009 
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Dari hasil analisis statistik tabel  IV.6 di atas dapat dibuat rumusan fungsi 
regresi seperti terlihat berikut : 
Y =  0,112 + 0,198
1X  + 0,279 2X  + 0,198 3X + 0,151 4X  
t-hitung       (2.506)  (3.136)        (2.424)        (2.569)      
Sig.       (0,014)        (0,002)       (0,017)        (0,012)      
Dari persamaan regresi linier berganda di atas dapat diuraikan sebagai berikut :  
a.  Konstanta memiliki nilai yang positif, hal ini berarti bahwa jika nilai variabel 
atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk di anggap tetap dan bernilai 
nol, maka perpindahan merek masih memiliki nilai positif.  
b. Nilai koefisien regresi X1 (atribut produk) yang bernilai positif dan variabel lain 
pada kondisi ceteris paribus menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara variabel atribut produk dengan perpindahan merek, jadi jika variabel atribut 
produk pada suatu merek meningkat maka perpindahan merek juga akan 
meningkat. 
c. Nilai koefisien regresi X2 (harga) yang bernilai positif dan variabel lain pada 
kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara harga dengan perpindahan merek, jadi jika variabel harga pada suatu merek 
meningkat maka perpindahan merek juga akan mengalami peningkatan. 
d. Nilai koefisien regresi X3 (promosi) yang memiliki nilai positif dan variabel lain 
pada kondisi ceteris paribus menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara variabel promosi dengan perpindahan merek, jadi jika variabel promosi pada 
suatu merek meningkat maka perpindahan merek juga akan semakin kuat. 
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Coefficientsa
.112 .427 .262 .794
.198 .079 .226 2.506 .014
.279 .089 .278 3.136 .002
.198 .082 .218 2.424 .017















Dependent Variable: Perpindahan Mereka. 
e. Nilai koefisien regresi X4 (persediaan produk) bernilai positif dan variabel lain 
pada kondisi ceteris paribus menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara variabel persediaan produk dengan perpindahan merek, jadi jika variabel 
persediaan produk pada suatu merek meningkat maka perpindahan merek juga 
akan meningkat. 
  
1. Uji t  
Pengujian ini dipergunakan untuk menguji tingkat signifikansi hubungan 
variabel independen (atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk) dalam 
mempengaruhi perpindahan merek secara parsial atau secara individual. 
 
 
Tabel IV. 7 
Hasil Uji-t 
 








Sumber : data primer yang diolah, 2009 
 
Berdasar tabel IV.7 di atas hasil uji-t pada variabel atribut produk (
1X ) 
menghasilkan t-hitung sebesar 2,506 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai p 
sebesar 0,014 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel atribut produk 
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mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap perpindahan merek. Hasil dari 
pengujian ini berati mendukung H1. 
Berdasar tabel IV.7 di atas hasil uji-t untuk variabel harga (
2X ) menghasilkan t-
hitung sebesar 3,136 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai p sebesar 0,002 (p < 
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap perpindahan merek. Hasil dari pengujian tersebut berati 
mendukung H2. 
Berdasar tabel IV.7 di atas hasil uji-t untuk variabel promosi (
3X ) menghasilkan 
t-hitung 2,424 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai p sebesar 0,017 (p < 0,05). Hal 
ini menunjukkan bahwa variabel promosi mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap perpindahan merek. Hasil dari pengujian tersebut berati mendukung H3. 
Berdasar tabel IV.7 di atas hasil dari uji-t untuk variabel persediaan produk (
4X ) 
menghasilkan t-hitung sebesar 2,569 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai p 
sebesar 0,012 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel persediaan produk 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap perpindahan merek. Hasil dari 
pengujian ini berati mendukung H4. 
2. Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Pengujian ini dipergunakan untuk mengetahui tingkat pengaruh variabel 
independen (atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk) secara bersama-
sama terhadap kenaikan atau turunnya variabel dependen (perpindahan merek). 
Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan program SPSS versi 
11.5, maka diperoleh hasil yang dapat dilihat dalam tabel di bawah ini: 
Tabel IV.  8 
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Model Summary








Predictors: (Constant), Persediaan Produk, Harga,
Atribut Produk, Promosi
a. 






                   
     Sumber : data primer yang diolah, 2009 
Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat diketahui besarnya Adjusted R Square 
untuk besarnya pengaruh keempat variabel secara bersama-sama pada perpindahan 
merek adalah 0,317, hal itu berarti bahwa 31,7% perpindahan merek dipengaruhi oleh 
variabel atribut produk, harga, promosi dan persediaan produk. Sedangkan sisanya 
yaitu 1 – 0,317 = 0,683 atau 68,3% menunjukkan bahwa perpindahan merek 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam persamaan regresi yang diuji 
dalam penelitian ini. Variabel lain tersebut seperti : karakteristik kategori produk, 
ketidakpuasan konsumen, dan kebutuhan mencari variasi. Hasil penelitian dari 
penelitian shellyana Junaidi dan Basu Swasta Dharmmesta (2001) yang berjudul 
“Pengaruh Ketidakpuasan, Karakteristik Kategori Produk dan Kebutuhan Mencari 
Variasi Terhadap Keputusan Perpindahan Merek ” tersebut adalah karakteristik 
kategori produk, ketidakpuasan konsumen, dan kebutuhan mencari variasi mempunyai 
hubungan positif pada perilaku perpindahan merek. 
   
E. Pembahasan Hasil Analisis 
Setelah menilai model secara keseluruhan dan meguji hubungan kausalitas 
seperti yang dihipotesiskan, tahap selanjutnya adalah pembahasan hasil penelitian 
sebagai berikut : 
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1. Hipotesis 1 : Atribut produk secara parsial berpengaruh positif terhadap brand 
switching. 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel atribut produk 
berpengaruh positif terhadap brand switching. Berdasarkan tabel IV.7di atas dapat 
dilihat bahwa variabel atribut produk memiliki t-hitung sebesar 2,506 dengan 
signifikansi 0,014 atau berada di bawah   = 0,05 sehingga dalam hasil pengujian ini 
mendukung H1 secara empirik.  
Kondisi ini menunjukkan bahwa atribut produk yang ditawarkan merek rokok 
LA Lights, seperti warna, symbol, logo, nama merek, desain kemasan, desain produk 
itu sendiri, dan lain-lain bagi konsumen perpindahan merek (brand switching) 
merupakan faktor pendorong untuk berpindah ke merek rokok LA Lights. Hasil 
penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa terdapat suatu resiko 
dimana pelanggan yang loyal akan bisa dipengaruhi pesaing jika penampilan produk 
atau layanannya tidak diperbaiki (Aaker, 1996). Namun hasil penelitian ini 
bertentangan dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ribhan (2006), 
bahwa atribut produk tidak perpengaruh terhadap perilaku perpindahan merek (brand 
Switching) 
2. Hipotesis 2 : Harga secara parsial berpengaruh positif terhadap brand switching. 
Hipotesis ini memiliki tujuan untuk menguji apakah variabel harga memiliki 
pengaruh positif terhadap brand switching. Berdasarkan tabel IV.7 di atas menyatakan 
bahwa variabel harga memiliki t-hitung sebesar 3,136 dengan signifikansi 0,002 atau 
berada di bawah   = 0,05 maka dalam hasil pengujian ini mendukung H2 secara 
empirik.  
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Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan perpindahan merek 
(brand switching) dipengaruhi oleh harga produk yang lebih murah, kesesuaian antara 
harga dan kualitas produk, dan harga yang terjangkau semua konsumen. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ribhan 
(2006), bahwa variabel harga berpengaruh secara positif terhadap perilaku 
perpindahan merek (brand switching). Hasil ini sejalan dengan teori yang menyatakan 
bahwa konsumen lebih memperhatikan harga didalam melakukan pembelian 
(Rangkuti, 2002). 
3. Hipotesis 3 : Promosi secara parsial berpengaruh positif terhadap brand 
switching. 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel promosi 
berpengaruh positif terhadap brand switching. Berdasarkan tabel IV.7 di atas dapat 
dilihat bahwa variabel promosi memiliki t-hitung sebesar 2,424 dengan signifikansi 
0,017 atau berada di bawah   = 0,05 maka dalam hasil pengujian ini mendukung H3 
secara empirik. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan perpindahan 
merek (brand switching)  dipengaruhi oleh  periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat dan publisitas, penjualan secara pribadi, dan pemasaran langsung. Hasil 
penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ribhan 
(2006), bahwa variabel harga berpengaruh secara positif terhadap perilaku perpindahan 
merek (brand switching). 
4. Hipotesis 4 : Persediaan produk secara parsial berpengaruh positif terhadap 
brand switching. 
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Hipotesis ini bertujuan untuk menguji apakah variabel persediaan produk 
berpengaruh positif terhadap brand switching. Berdasarkan tabel IV. 7 di atas dapat 
dilihat bahwa variabel persediaan produk memiliki t-hitung sebesar 2,569 dengan 
signifikansi 0,012 atau berada di bawah   = 0,05 sehingga dalam hasil pengujian ini 
mendukung H4 secara empirik. 
Kondisi ini menunjukkan bahwa konsumen yang melakukan perpindahan merek 
(brand switching) dipengaruhi oleh mudah didapatkan.tersedia di setiap toko-toko 
didistribusikan melalui banyak toko. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Ribhan (2006), bahwa variabel harga berpengaruh 




















Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan penelitian, saran dan 
implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan sebagai bagian 
akhir dari penelitian yang telah dilakukan penulis. Kesimpulan ini didasarkan pada hasil 
analisis data yang telah dilakukan dan akan menjawab permasalahan yang telah dirumuskan 
sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan akan disertakan saran-
saran yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan. 
 
A. Kesimpulan 
Dari hasil penelitian mengenai pengaruh atribut produk (product atributes), harga 
(product price), promosi (promotion) dan persediaan produk (product distribution) pada 
perpindahan merek (brand switching) pada konsumen rokok di Kecamatan Jebres 
Surakarta. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan peneliti pada bab IV dengan 
menggunakan metode analisis regresi maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa atribut produk (product atributes) berpengaruh 
positif pada perpindahan merek (brand switching). Hasil ini bertolak belakang dengan 
hasil penelitian yang dilakukan oleh Ribhan (2006). Pengaruh positif tersebut 
menandakan semakin banyak atribut produk (product atributes) yang ditawarkan 
kepada konsumen maka akan mengakibatkan perpindahan merek yang tinggi, 
sebaliknya semakin sedikit atribut produk (product atributes) yang ditawarkan kepada 
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konsumen akan mengakibatkan perpindahan merek (brand switching) yang rendah. 
Pada penelitian ini, konsumen rokok di Kecamatan Jebres yang melakukan 
perpindahan merek dari merek rokok lain ke merek rokok LA Lights menilai positif 
segala atribut produk yang ditawarkan oleh rokok LA Lights. 
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa harga produk (product price) berpengaruh positif 
pada perpindahan merek (brand switching). Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Ribhan (2006). Pengaruh positif tersebut menandakan semakin 
baik harga produk (product price) yang ditawarkan kepada konsumen maka akan 
mengakibatkan peralihan merek (brand switching) yang tinggi, sebaliknya semakin 
buruk harga produk (product price) yang ditawarkan kepada konsumen akan 
mengakibatkan perpindahan merek (brand switching) yang rendah. Pada penelitian ini, 
konsumen rokok di Kecamatan Jebres yang melakukan perpindahan merek dari merek 
rokok lain ke merek rokok LA Lights menilai positif harga yang ditawarkan oleh LA 
Lights. 
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa promosi (promotion) berpengaruh positif pada 
perpindahan merek (brand switching). Hasil ini sejalan dengan hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Ribhan (2006). Pengaruh positif tersebut menandakan semakin baik 
promosi (promotion) yang diterima konsumen maka akan mengakibatkan peralihan 
merek (brand switching) yang tinggi, sebaliknya semakin buruk promosi (promotion) 
yang diterima konsumen akan mengakibatkan perpindahan merek (brand switching) 
yang rendah. Pada penelitian ini, konsumen rokok di Kecamatan Jebres yang 
melakukan perpindahan merek dari merek rokok lain ke merek rokok LA Lights 
menilai positif promosi yang telah dilakukan oleh rokok LA Lights. 
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4. Hasil analisis menunjukkan bahwa persediaan produk (product distribution) 
berpengaruh positif pada perpindahan merek (brand switching). Hasil ini sejalan 
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Ribhan (2006). Pengaruh positif tersebut 
menandakan semakin banyak persediaan produk (product distribution) yang diberikan 
kepada konsumen maka akan mengakibatkan perpindahan merek (brand switching) 
yang tinggi, sebaliknya semakin rendah persediaan produk (product distribution) yang 
diberikan kepada konsumen akan mengakibatkan perpindahan merek (brand 
switching) yang rendah. Pada penelitian ini, konsumen rokok di Kecamatan Jebres 
yang melakukan perpindahan merek dari merek rokok lain ke merek rokok LA Lights. 
menilai positif  banyaknya persediaan produk rokok LA Lights.  
 
B. Implikasi 
1. Implikasi Studi Secara Praktis 
Dari hasil analisis penelitian ini mengindisikan bahwa PT Djarum selaku pemilik 
merek rokok LA Lights, hendaknya tetap memperhatikan kualitas produknya dan tetap 
menjalan strategi komunikasi pemasaran yang berbeda serta tidak lupa terus 
berinovasi sehingga mampu menarik perhatian konsumen lebih banyak lagi terutama 
mereka yang belum mengkonsumsi rokok LA Lights agar menjadi tertarik dan beralih 
untuk mencoba mengkonsumsi merek rokok tersebut. Mengingat merek ini 
ditargetkan pada segmen remaja dan anak muda maka diharapkan kegiatan promosi 
lebih ditekankan pada hal-hal yang digemari segmen tersebut. 
 
C. Keterbatasan Penelitian  
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Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan, antara lain:  
1. Dalam penelitian ini hanya menggunakan satu kategori produk saja yaitu rokok LA 
Lights, dengan kata lain hasil penelitian ini hanya berlaku untuk kasus ini saja.  
2. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini terbatas hanya 100 masyarakat 
Kecamatan Jebres yang melakukan perpindahan merek dari merek rokok lain ke 
merek rokok LA Lights., sehingga hasil penelitian ini belum mampu menunjukkan 
kondisi atau fenomena keseluruhan.  
3. Penentuan variabel independen hanya terbatas empat variabel saja yaitu atribut 
produk (product atributes), harga (product price), promosi (promotion) dan 




Dalam penelitian selanjutnya sebaiknya 
a. Disarankan agar menambah jumlah variabel penelitian, karena dalam penelitian ini 
variabel yang digunakan cuma berpengaruh sebesar 31,7 % saja dan sisanya di 
pengarui oleh variabel lain. Dengan demikian diharapkan untuk melalukan 
perluasan variabel, antara lain seperti ketidakpuasan konsumen, karakteristik 
kategori produk, dan kebutuhan mencari variasi sesuai dalam penelitian Shellyana 
Junaidi dan Basu Sawastha. 
b. Disarankan agar menggunakan objek penelitian seperti produk jasa dan barang 
tahan lama serta menambahkan produk yang diteliti, karena penelitian ini hanya 
menggunakan satu produk dan merupakan barang habis pakai saja. 
c. Diasarankan memperluas daerah penelitian dari kecamatan Jebres saja menjadi 
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